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1.はじめrL-.1
E.シーi.いi.;:!十;(',l'(こ信二J､i;I/tli呈■1し･)車.1八
がIsY.l,.:+,:二.:･_i:こ:J:1､､i.ノp,･'轟けビーfliも､:…IP
上L･もー汀-I:Lit(-).:.":･.･IJ:T･lJII:-･iL二･-I-[医業/JJ
品質問題を認識するよう毒己なった釧ま､品質の
よい製品を求める消費者意識の変化とブランド
fJliL.I;I.1':.･l軒そ(I.lt_li'iJてあ,-:,･ぺL･.;/.:I'L卜/1]1､･L.
後､ロシアの経営者は､品質とブランドを戦略
EI.,[3^-<13:,七一V)に左･'i=ぐ.
l.I,tL∴亡;渥亘=11_7日､｡.シ~;7戯L;.:-_iこ/='
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艮ミ7.1･T･;A/･ミーiL..(.;rTd-J<･)ち､瞳に上ると､JitJtLl,'t'･.釈
1､抽 :† ノ､ヤ二･!､窮 ･に.LHm ､葺?.-1にLJU.:l澱を
-~ミfbi:トIいf=か､斜 .畏 侍を損に､:ll;･i=-LJUtlr･'
昌､?.1',(I.L-1･li'沌 章肝オーるようにTj:-,たとn'一㌧･
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l卜Ii.;経iJ†ul!日.Iさ;L-(:いない.･】ニ;p'ミ:､ ､-/ラ
ントlI-.いうjT.:fr.I.汀主Itl.I:･.てtJ}1-HI.:L･.i～I).i.A:;-:I.Tt!jl･-
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壷1 ウラジオストクにおけるテレビ販売に お け る 外 資 系 会 社 の占有率(1996年)
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出所:ApyTrOH0BIO.A.(1999)"HeKOT0P t,lenPO6TleMbtPa38日TH R TPaH3HTHBHO白
3r(0HOMHド H Ha FlanらHeMBocT0r(ePocc H M"
原出典:ハ バEI-}スク法律 経済ア カデミ-の 調査 による
- 28-
哀2 定とも普及 している外だ企業のテレビモニタI-大きさ別平均価格
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出所:ApyTK)H0BrO.A.(1999)-HeK0TOPbtenPO6JleMblPa3BH T H ∩ TPa H3HT H B HO内
3t(0HOMHド H Ha JlaJlbHeMBocT 0KePocc H H■'
原出典:ハバロフスク法 律 経済 ア IhデミL- の 調査による
少なくとも通貨危機以前は､ブランド･ロイヤ
リティは着実に形威されていた｡
本論では､通貨危機にいたるまでのロシアに
おけるブランド形成過程の考察を通し､ロシア
企業のブランド形成における行動上の特徴とそ
i:_,汗∴ゝキ:I.l.:/かにし､;.:.シ71[･17ltJj)I/I/ンい沌
略の問題点と課題について分析する｡
2. 【】シアにおけるブランドの歴 史
t二･ン~I'て糾しJ))'室.'L:霞･.I_)･l-:.');Jn '.棉 .'tJ t7.I.:＼lLI)て!LI.-
cI川 e 3HaItH pa3JIHtlHII)が 出 現 し たの
は､17世紀であ る｡それは ､煉 瓦 ､皿 等 を 生産す
る国営 工 場の亥岬1であ っ た ｡ 18世 紀初頭､ピ
ョ - トル 1世 の 改 革と､ヨー ロッパから招待さ れ
た 外 国 人 商 人 や 手 工 業者らによって､ヨーロ ツ
･＼溝･∴Tl･リ､予lニ■､占L:l臣 T` .tT:I:ト ･ゝ.:･!lJ' 1 ;･JJ l
ロシアに導入された｡販売商品を表 象 して いた
;･瀧fl･'了;r..Ii･.J7'/-.言封 甘く (l叩 (I.･lllL､･H lt･:l!
L･,川lLt(､!-こt,:ここ1'しわり､ニト ..･t/･パし'I J ン ~ノミ･
ム｣(3MdJIeMa)の看板が､看板として 使 用 さ
れるようになった｡従来のロシアでは､食堂と
厩 (うまや)の付 い た 旅 篭 (は たご )の 玄 関 前に
は､薬の束がぶら下が り ､長靴は靴屋を意味して
トlI.Tl･t､i.Q:汁;'.LlI:ミIt､:言二lLA.:":.･キ･j:.::二.}:いI+-.J':+.:i
が登場し､それによって簡単に何の店かを判別
することができるようになった｡こうして､初
めて私営企業の刻印(3HaK)が登場した｡絵と
文字で書かれた看板は､急速にロシア化し､19世
紀にロシアの看板形式が確立された｡ロシア-
来r:l珊 IL;j＼､壬.tせいILl号 Iil朴･'Il伎;弓誓いたほとて
あった｡このように､ロシアでは ､看板 ､ 広告､
商品パッケージング(TOBaPHaflyrlaKOBKa)
が､初めてのブランドプロモーシ ョンの 手 段 と
なったので あ る 3｡
2-1.ロシア 革 命前ブランド
1923年7月18日､人民委員会議の決定とソビ
エト政府の法令によって､国有化された企業の
､
それまでの所有者の商標の使用が禁じられた｡
消費財ブランドでは､1917年以前にロシアに存
['.iI(こ∴>:-.･:I_./LJ.･1.･き･,,i._Jf･Jj)申てlJY.なi･_)
は､ひさわり穀物｢ゲルクレス｣(IlepRyneC)4､
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チョコレート･キャンディー ｢ヌーカ､アトニ
ミ! Ei:1･h･.･ 1)Il一;:!.ItTH ､粧.こl:.,･ノ/.).,-
:I ,I/i-J;.(ii(Jlt.L)～.Jl(･上1〔:ptt･)､t'J:I,
カ ｢スミルノフ｣(Smimoff)､工芸品 ｢ファベ
･LI,ご く(i);.(')し､lL:-(.)､ミネニ:,JL,.I:,､.･一日-ウー
｢ボルジョミ｣(Bop)KOMH)Tと ｢ゲオグラフ
ィ-チェスキエ｣(reorpad)HtZeCKHe)9､伝統
的な手工業品 ｢グジェリ｣(Ibenh)9､｢カスリ｣
(fCacJIH)】0､ガラス製品｢ダーシ･フルスクリヌ
ィ｣(Ilycb-XpycTaJIbHも泊)l三､煙草 ｢ヤーワ｣
(兄Ba)12､ブーツ ｢スコロホド｣(CItOpOXOn)13
等がある140
上記のブランドの中には､ソビェト時代にも
I:I.(･し､上iL./:二/-'出 しは_ill/,L.,ー=:.-いJ_:l出.ニー:カニ
あるoそれは､ミネラル･ウォ-クー ｢ボルジ
-:こ.I'1!;LlドIjK()ヽl王T)てあるミTiJ-:-リカ Tー･',ミJ.∫
ノブ｣(Smimoff)は､外国における成功で生き
残ることができた｡すべての革命前商標は､ロ
二.,i'(汁門-1日二十 ･てむ･･ともキ逗TJ7-:/:,トて
ある｡商標認知度は､100%に近い｡ロシアの一
般消費者が1917年以前のブランドであると認知
しているのは､工芸品 ｢ファベルジェ｣とウォ
ッカ ｢スミルノブ｣だけである｡他の革命前ブ
ランドは､消費者はソビエ ト時代の商標である
と認識している｡例えば､工場 ｢ドゥカット｣
(EyKaT)15の煙草や､チョコレート･キャンデ
ィー ｢ラ コブィエ シェイキ｣(PaltOBblel山e一
触 H )16等 である17｡
2-2.ソビエト時代のブランド
ソビェトのブランドが初めて登場したのは､
1..-1.≡:t･l甘:i-Tjl_.;二･tl.tJ二'tliTII;､/I-･LlンTIL;l＼こ
経済会議の新商標導入決議により､初のソビエ
トL1-I-;I.二′:L.tい~:I:｢/.:･J_'j--I:-_登場する(吊束
は､新ソビエトのプロパガンダとしてソビエト
い.i).Il･/:i･ネ■-J:!Lた.ソし_Lト･~J:j1ノトミ昌~巨_
制の経済基封であった｡消費財の新ブランド
は､オーデコロン ｢クラースナヤ モスクワ｣
(KpacHaSTMocltBa)18､ビー ル ｢ジグリョ-
ブスコエ｣(批IryJIeBCItOe)lg､生産者ブラン
rリ :i.-:,'∴lI -,さ~上fl∴:711日 rl＼-1):1(一it:､i:li
OxT月6pb)20と｢スベトラ-ナ｣(CBeTJIaHa)21､
商業企業ブランド｢グム｣(ryM)2と｢モッセリ
-;'rJ'ム日_n･:)(､(･eコhTtIJOヽT),i.･;演,;:3.,.
ソビェト時代終蔦時には､旧ソ連邦の消費財
市場は､ノンブランド商品と多くのブランド商
品から構成されていた｡80%以上のブランドは
国産ブランドで､20%が主に社会主義諸国からこニ1
J)-i･tl1..'7:}ントt:ム･.tJ.,.I/I:えLi.､手l会t二義請
国の製品ブランドには､鉛筆 (Koh-トnoor),
LIJ'･ミLIq)l･‖L!.((il()I)山1､:i,堅持 =',tTlいrirl.:I.T:
があり､非資本主義諸国のブランドには､｢ベリ
ーカヤ ステナ｣(BeJIHtafICTeHa)24の蒸し
煮肉､｢ゾロタヤ ズベズダ｣(3oJIOTa兄3Ⅰ粁
3疋a)25のバリザム､｢マロス｣(Maroc)のオレ
ンジ､｢ぺレ｣(Pete)のコ-ヒ-等があっf=260
アントノフ(1998)によると､長い間､ソ連邦
漂着ま㌔ソ連邦で生産された商品には ｢標準を遵
守Llt∴､<.:L古 T.).!∴･さ:I.1げ ろ というt:･警告か貼
られ､｢ソビェ ト製はすぼらしい商品である｡｣
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と演説されていた｡そして労働者たちはそう認
識 していた｡その後､高品質製品の印として､
｢H｣というインデクスが付けられた｡こうした
高 品質 製 品には価格が上乗せられた｡ しか し､
この よ うに品質 を保証された製品のすべてが高
品質 の製 品で あ るのかを判断するのは困難であ
った｡例 え ば､税金の主要な納入者であった軽
工業や食 品工業の企業は､大幅に価格値 上 げを
して いたか らである㌘｡
ソ ビェ ト時代の国内ブランドの 特 徴 は､以下
の 3点である｡
第一に､ソビエト･ブランドは､ブランドと
いうより､ゴスト(全連邦国家標準規格)と､登
録された公式の製品製法(pelenTypa)､型･種
玩(apTI4XyJI)､生産技術(TeXHOJIOrIISl)杏
表 わしたものにすぎなかった｡つま り､さまざ
まな メ ー カ のー類似商品の識別手段にすぎなか
っ た ｡ た と え ば､サラダ油 ｢クレスチャンスコ
_l'.(ill)(,I(LrrJ,i= l(.!t.('(･:~､rIi･子,カ ｢ナン_:.
ニ ー チ ナ ヤ ｣ (rh eHI川 Ha兄)29､煙草 ｢コスモス｣
(fCocMOC )30は ､ ソ 連 邦の各州によって､製品そ
の も のがかなり異なっていた可能性がある｡消
費者は､表示通りの価値を認識するようになっ
たのである｡例えば､｢スタリー チナヤ クリス
'J'‖LIL:･1(lIJT.tTtiJL:I三t:王1:し･T;LL.))は､='l摺.'･i(.1
クリスタル｣という意味として認識し､｢アソル
チ ファブリキ ロシャ｣(AccopTH d]a6pH-
汽
RHPoccHJI)32は ､ ｢ロ シアの工場の品質｣とい
う意味で消 費者は認識していた詔｡
第二に､ソビエト時代のブランドは､プラン
ドネーミングと実体の矛盾が多い｡例えば､紅
茶 ｢インディースキー｣は､｢インド製｣という
意味でありながら､実際にはインドで栽培され
た紅茶ではなく､グルジアで栽培されたお茶の
･:I.･',./一㌦■,'fL~く:いi:. ≡~]'温.IJ-.JTJ--卜い,1･:ii,;
機をご利用ください｣というポスターが あった
か､.r･!ii､代仙 I.閲 .:-:L_Il:､∵ ,:'.:Lf-'L･L一㌧
以外の選択肢はなかった｡ウオツカ ｢ルースカ
ヤ｣は､｢ロシア製｣という意味でありながら､
蒸留水､シナモン､ジャガイモからアルコール
を製造する伝統的なロシア的製造手法とはほど
遠い手法で生産されていた｡
吊 :≡:､ZI･会i養略言r:I･1-+.-I:i;コ-ト 上組膏
活 動 の 不 自由により､何等かの理由で支配的な
イデオロギーに合 致しなかったブランドは存在
できなかった｡また､社会主義的モラルに反す
る商標は存在しなかった｡たとえば､ブランド
の歴史に関与した人たちの実在人物名が含まれ
た商標は全く存在しなかった (レーニンとカー
ル･マルクスの名前のついた商標はここでは含
めない)｡おそらく､このために､メーカーは､
無意識的に商標を非活動的で抽象的なものにし
ようと志向したため､ペレス トロイカが始まっ
て10年以上たった今でも､個人名を基にしたブ
ランドで成功している商標 (ブランド)は指で
数えるほどしかないのかもしれない34.
2-3.新生ロシア市場のブランド
新生ロシアの消費財市場では､消費者にとっ
て､商標のもつ意義が増大してきた｡商標のな
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い /ンT･=/ン:rt曲.Ll.皇 ､､＼ま上主一すごiIiJ.十IJi,--:-
!一一･i∴ :豆∴ ll'仁木'.･Jい､七十 ･,+I:H./-I-(I::i.
･'p/Ti':r.･',.:I.-/:-.･rントL㍉ト).'i:i:‥.:iに人 (.,ri(.､シ .ー-
-/､､太一′-:/ン､十日/･ソトへ一･,(-千(:)I:I:･l'.-/.I
fJ､i:]ノトトノトー /j-:I_よ-3て情態ご:!し､(:L.i
･fli占こ-.､二:'･;FJ.;i./ri:.i:.上､∴･-.i)-Ljl:.i:～:I_おい~こ､
ブランドに忠実な顧客数が増大したopつまり､
汁ft:占いt-古~､いい.一･一し､j11･､T:l.I-･7･[甘人工fI.い八､
.t(.:･'L'lに_,i.:i-引 ..1･'.てこ･トト㌧ぺ∴1,_i.Al/.Irこい人がir=l/､
したのであるユ5.これは ｢ブランド･ロイヤルテ
ィi.ノ1･-';/､lrでさ､･･:二とい.I:/:､
ロシアの消費財市場は､ブランド間の競争が
:;･.工 .･､上守 くさ離､iJ…'/ll-A.3.I;.:T_と汁it:)一丁:/ン
ドがある｡これは旧ソ連邦では考えられなかっ
たことである｡たとえば､ロシアの清涼飲料水
市場で競争しているブランドは､ロシア革命前
ブランドの ミネ ラ ル･ウオーター ｢ポルジョミ｣
(inI)I.lh･(川il)､ ､Jヒエ:LJt!iイし/)ミネ:jJこ･.てlJ'
オータ- ｢バイ カル｣(Ba放KaJI)36､新生ロシ
アの ｢マギヤ 2×2｣(MarI柑 2x2)37､外国
の ｢Herschi｣､国際 的ブランドの ｢コカ ･コ-
:jド,'二右}: iJ,.i-･,':lr:,t･tJ言 は､;.･;I-,i∵汗汗:
ブランド｢スミルノ ブ｣(Smimof)刃､ソビエト
時代の ｢ゾロトエ ･コリツオ｣(30JIOTOe
KoJIbuO)3g､外国 ブランドの ｢フィンランディ
I,-●: Ⅰ~iT:1(rl∴(liこt:-､-Lil:L･l//,･''/I :I1J.Jj､11
(noBraHb ),偽 ロ シ ア ･ ブ ランド(nceBn一
日!.t†(.rlこilf≡ llIll)tここL )lj l ･ト ーiJ-て･ ;tJ:ト
･i.li;LTm173(J}.111.r_1 )1.が LT･') /I. ..
･J'tI早:-L鳩 .吊 毛 は ､ I,]:_.tiI 講 巨 :r 予 L';し'･:-ド
た名前が付けられた｡ 例 えば､■･ジュース
｢Tampico｣､ゲーム ｢Dandy｣､Wimm-Bilレ
Dann社のジュース ｢J7｣とネクター ｢Dr.
I:rL･'.h;/'i,l･J}.･-そt/Ji'･叶 ご:i.,a.ノー :/I-･-ほ､外古
ブランドであると認識されている商品は､ロシ
Ii'ノ､7㌦ミ圭.lI･Lh.:)fuL;)と.して･.L,I:;･I入･1-.ら:と対し:
;吊 -.′い!こ 裾冊 ∴i-:;'1%;'l･:､IJ:･J.ンlrL)(!b外Ls::r'J
性格は､製造元が外国であることが品質の保証
になると伝統的に思われている商品にだけ､使
われている｡たとえば､イギ リスやフランスの
･上r;_H.:rI/T~7':･1,∫:- :I:＼tt.,i(･llL･.-.;.､･(I/:,l
アや ドイツの靴のブラン ド ｢サリタ｣(Salita)
ト'J,I-,i･-ト ･･ナ･寸-;'..iJ:';I (lvLtrt.･l＼1()(Il
Austria)などである43.
新生ロシア･ブランドは､1990年代初頭に登場
した.紅茶｢マイスキー｣(MaficKH血)4､紅茶
｢ドカ｣(noKa)45､ウォッカ｢ドヴガニ｣(noB-
raHb)､ウオツカ｢プリベット｣(IpHBeT)'6
などがある｡こうしたブランドは､旧ソ連国営
nLl_L'J+･1･/i,ljI!tTI.･!t)JでJ11､~/7./11･･:.i:卜･:I
ブメイ｣(HBaHrIonny6Ht,Ⅰ功)等の品揃 え
(accortment)として登場し､民営 ビジネスの誕
I卜とIlI:T':lT_1LtLi.Jjそば二.I言-"r:i',}∴ 持/≡r_･シ
ア･ブランドは､100%ロシア産の商品を意味し
ているわけではない｡例えば､ウオツカ ｢ドヴ
ガ二｣はイタリアの生産ラインで､スイス製の
瓶に入れられ､ ドイツで生産されたコルクでふ
たをされ､イギリスのラベルを貼られ､フィン
ランド製の箱に入れられている47｡
新生ロシア ･ブランド商品は､ノン･ブラン
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ド商品を駆逐し､商品カテゴリーによっては｣
国内や外国ブランドをも駆逐した｡通常､ブラ
ンドはモスクワで構築され地方に伝播している
が､首都以外のところで構築されることもある｡
し-･∴ ト/J'､ト/'∴L t'｢!Ll;)rZ.-り(･:､rjて-
ッカ ｢ロドニク｣(PonHIK)48などがその例で
ある｡ロシアの新しい地方ブランド数は､モス
クワの消費市場における非モスクワ･ブランド
三二上い)ら:i;:,I:二~':JL.ノ､半.,二と1.･'7､i:廿-/::I
ンド市場は､1つの州 (まれに2-4の州)に限
定されているからである.商品カテゴリー の中
にはブランド数が急増している商品がある｡例
えば､ウオツカ市場では､現在300以上のブラン
ドがあり､その大半は､田舎のウォッカ工場や
零 細な民間メーカー等の ｢工場 ブラ ン ド
(factorybrand)｣である｡
だ が ､1995-1997年には､ブランド数が急増
し､ i.I/:一丁;ン~J'･7-:7ントこ持.L:I.i,g･薫い/:.,hJl'.
よ うに な った ｡ 消 費者にブランドを認知しても
ら うた め に､ 広 告 費に多額の投資がされるよう
に な った た め である49｡
2-4.外国･国際ブランド
l'.i/;'′1､が:'t.･門 …ミ:,I､･.t'Jl･1./_.､/,'hlいIl-1}3･iT1.三
を知るようになったのは､①革命前の1917年以
L:.工 1-別il:,3≡1:廿∴･/).;-･こIJ,I:I･二./(･-J､(:1:)
卜1'.(.JJ小 )侶If･.､吊.lL.一二よ･二!^:iiJ､tli:;J･:I,).+,;',:
:-'･∴}･_:!膏j∴:i'_r;I:.:旺輝､/Lご=!'L卜に.,:-了 .
凸:_卜 r.･L//､甘帖I').":.'J):':I/ij､･-_;r:I:ハ■･ト'亘 ●バ ミ
達した社会主義時代の時期である｡④60-80年
代の発達した社会主義時代の時期には､西側商
.IzJ､巨 ,(∴'/lil':i∴ J＼;I-:,Ill/i ST'l上 L
/く'_､ノ:.il...:こい!_弓,'=lJ､上ロシア人とL呪 .tl:I
外国訪問によって､ロシア-入ってきた｡例え
ば､ウオツカを輸出し､その代わりにペプシが
輸入されていた｡新生ロシア-の大量の西側消
'!黒付亘:こ/＼二･L､へ;､･1llJl'･!]/Ll.主J外･ミ:';:ijJト.;fi･:
独占の廃止によるものである50.
現在ロシアにはMarlboro.CocaCola,Mars
といったグローバル･ブランドと､2-3ヶ国の外
国市場にしか存在しない外 国 ブ ラ ン ド が あ る｡
ロシアもその2-3ヶ国 の 中 に 入 っ て い る 商 品 が
ある｡例えば､ウ オ ツ カ の ｢F in la n d ia ｣､ ジュー
7､ul.冒tT()rtLl.tこ.-f-:･ 一一 i' ン ,11 ム り ;S LiTTll)IHll1;
どである｡有名な国 際 ブ ラ ン ド は､すべ て ロ シ
ア市場に存在する｡ ブラ ン ドの中 には外 国 の企
業により､もっぱらロシア市場 向 けに生 産 され
,i-.一､-sJIL1-I/TE･L･t,,:.､･TlI'し/+I-I/-:･二/卜･:;fJ^ 廿 r捲 fl3
けることができる｡例えば､90年 代初頭 に登場
したチュ-イン･ガム｢Dirol｣等はその例であ
る｡他のブランドは､ロシア的の商標を付けて
いるこl''q(.lL･)(:/L,:!'.･目早J/I.J,:il :7日,Vlt小J､-＼ヽ
ネ ッスル社のチョコ棒｢ショック｣(工mO.K.)52､
RothmansofPalMallnc.社の煙草 ｢エル
ミター ジュ｣(3pMITaJ虻)､R.J.Reynolds社
I;1 rI.:で-1十;1:ミ!工:t･Ti' lJ､:i.二･/､ソ:･
ルンBBHのビー ル｢パルチカ｣(BaJITI柑a)53L
､(.'.･､JfJ･:'.Ilこ~L二･.l 二いバ主､外国tl;_)公臣 二.:i-.
-~､'~･二了L:I:.::tl.I.ナ!I:jr./)し,IJ.1情し.･シt,:チII-/':;-･
ンドの新商品がますます出現するであろうiSo
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3.ロシアにおける71=}ン ト マーーケナィ
ングの特色
ロシアのブランド･マーケティングには､際
､･-}号:;･j'JP,;:,.じ卜!T_そLTJFIt.I:'致,I:･lLへ}5,.
m ･;こ､ロt:/'I-'ーr二･汗jLtlTi賞私闘丈逓HIJ二圭豆.
注く､廿tHi-(･坤 i;4'L古li日.lニ7Lムf::き:卜Ltl)-已
高い､.十上ノ､I-/I/IlJ,)1rlj.:I.t.;･'.:l什 †､F;I:t･.L‥i.CLJ,T,
'i一抽二.:!l-I(~･なく■･:.I:tf.;･二･ない√里..I)-/:.lントか
仁Y.ここ!･,};I∴･1:_､LrJJL:局.17l･ILi-,,I:,こJ]･こ,t､,t･;.trll1.
的な消費者に､高品質商品購入への期待を与え
る.つとI.Ikト､i工.子':l'_轟 ト(.~/:7ントは･;銅l
Lも品質を保証するものではない｡ブランドそ
のものは､商品の品質判断や購入決断をするに
はLfミl廿-･:-=1.I-,ら,そい上里Ilは､lコシ'-I''LミIt､I.7L
ランドは商品生産の技術仕様書を意味するもの
':.lt-,i.;､･1-i/::IIil"1.'lrLl:T'i'lG:桂子ミ:･してい):)もL':_1てこ･し
ないというソビエ ト経済の遺産を引き継いでい
るからである56｡
ITl ･:I.､tJ/,-い汗j-EIi抑こと-,I-:､7ラント
F'lJr:L..い ■∫･=:I.:隻:～ /.1'l:射:Ll.選択TJ.･lt.i,'i･.･損:iな,:,(.,
lI'lえは､ヤ ･､･一:I!;.t･:'l･ト':;Ii:/ -lJJ.ホIt..1二
は､根本的にアメ リカ産マルポーロとは異なる｡
ロシア産のコカコーラはアメ リカ産よりも品質
が悪 く､ トルコ製よ り品質がよいと考えられて
いる｡
第三者こ､先進諸国の消費者には､爵商品群ご
とに､安定的でかつブランドロイヤルティの高
いブランドが2-2.5個存在する｡そして､その
ブランドの中から､異体的な購入選択をしてい
る｡今のロシアの消費者は､ブランド･ロイヤ
JL:;-lL):･'IJLI-/ウノトT,:､､謹 .!l.lへrll:l'瞳.)-:/.:;-･
ンド持ち､選択の幅が広い｡
第四に､ロシアでは､ブランド･ロイヤルテ
ィ;I:甘Y.'!.:I_',/.･:.い/:,.･F,rTlt)(1rlUJ坤印か冨i:L吊豆＼
し､自由販売における商品品目数は1993年では
250品目であったのが､1997年には､1200品目へ
と増大した｡外国ブランド及び新生ロシア･ブ
ランドの激増で､一般的なロシア人が購入する
製品ブランドが､頻繁に変わるようになった｡
平均的な商品グループの中で､中流ロシア人が
購入するブランドロイヤルティの高いブランド
は､3分の2で､それ以外は､時々購入されてい
る｡通常購入するブランドロイヤルティの高い
7-I_-1ノトは､ ･J､あた.0､人略2-5肘て､'i'!LJl
的に購入するブランドは0.65個である｡ロシア
て-/.:-jント餌/J_･､夢,い-:q-恭､.IJ.丁､ノカ､ビー ]ン､./
フトドリンクでは､定期的に購入されるブラン
ド数は1.3-1.9個であり､これは先進諸国の標
準に近い｡個々の外国ブランドの定期的な消費
は､各商品需要の400/.程度である57.
第五に､品質保証のラベルが信頼できないこ
とが挙げられる｡アントノフ(1998)によると､
非合法企業が商品を製造し､有名なロシア企業
や･/^i･.I:･.11Yj1-).里票を甚･Jてu:.I;/し-(I.いる.こi･IfJ.
非合法な製造が多く､例えば､ウオツカは5本に
1本が密造であると言われている｡ロシアの商
､.lL!JLi･嵩 ､.1:が.1二､こて'51.!]:t';_LfJ_L'･)か木t!):rl.よ製Tl!T)
で溢れている｡この対策には､国家標準規格委
員会を含む多くの国家機関の力が必要である58.
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第 六 に ､ 価 格 が 品 質 を 表 象 し て い な い こ と が
挙 げ ら れ る ｡ ア ン ト ノ フ (1998)に よ る と ､ 同 じ
子 供 用 玩 貝 の 値 段 が 店 に よ っ て 3 倍 も 違 い ､ そ
の 理 由 を 尋 ね た と こ ろ ､ 店 側 は そ の 玩 具 は 環 境
的 観 点 か ら 良 い 玩 具 で あ り ､ 安 全 な 材 料 で 製 造
さ れ て い る か ら で あ る と 答 え た と 言 う ｡ ロ シ ア
で は こ う し た 言 糞 を 信 用 で き な い ｡ま た ､冨 天
商は一般の水を､きれいな泉の水であると偽っ
て販売しているケースがよくあるという590
4.ブラン ド投入棋lfl]から見た新年【.シ
アの流通 巾卸小売馳完
次にブランド投入側面から見た新生ロシアの
流 通 ･卸小売販売について検討する｡
先 進 諸 国 とは異なり､現在のロシアの小売業
は 大 半 が 独 立 し た商店である｡既存の小売網
(ネ ッ トワ ー ク ) は ､数店のキオスクや零細商店
を 統 合 し た も の に す ぎず､品揃え形成の統一政
策 が 存 在 し な い ｡ ス ーパー･マーケットの全国
的 な ネ ッ トワ ー ク が ないO数少ない首都のスー
パ ー ･マ ー ケ ッ トの ネ ットワ- ク(｢ストックマ
ン(Stockm ann)｣ , ｢ユニコル(伽 HKOp)｣､
｢ぺレクリョ- ス トッ ク｣(nepeItpeCTOlt)eD
等)における販売量 は ､急増してはいるものの､
小売業全体の売上高に占める割合はわずかであ
る｡例えば､アメ リ カ 合 衆 国 で は ､ 1 9 8 8年 に ､食
料品の71.2%が小 売 チ ェ ー ン 店 を 通 し て 販 売 さ
れている.ロシア で は ､ 小 売 ネ ッ ト ワ ー ク 体 制
が弱いため､ブラ ン ド 競 争 に 影 響 を 与 え る 次の
ような市場要因が 導 出 さ れ る 61｡
1.ブランドが成功する先進諸国市場と異なり,
商業ネットワ-クが構築されていないため､
流通へのブランド投入の決定的な要因になら
ない｡その結果､メーカーは､小売ネット
ワークの所有者に対し､直接弘や特別割引の
形で､ブランド陳列料を支払うモチベーショ
ンが生じない｡
2.メーカーが価格形成に与える影響が小さい
(ブランドの価格ポジション):ディス トリビ
ューター(AHCTpH6btOTep)が強く､多く
の独立した小売店と結びついているため､製
品小売価格に対しメーカーが操作的に影響を
与えようとしても､極めて困難である｡その
結果､同一郡市で小売店によって同じ商品の
価格が200-3000/Oも違うことがある61.これ
は､｢垂直結合度｣で説明できる｡｢垂直結合
度｣とは､野口 (1992)によると､製造部門
の流通過程への関与の程度を表わすもので､
生産者が販売会社や支店という形で流通部門
への統合の度合いを高めれば高めるほど､小
売価格のコントロールは高まり､標準小売価
格からの値引き率は′トさくならざるをえな
い63.ロシア市場では､製造部門の流通過程
-の関与が低く､水平的流通システムが優勢
であり､垂直的流通システムがあまり発展し
ていナ∴ ､ I_,i_)ナ二LYJ､｢tT-i-r結.lIT性 /Jこ小さ
く､小売価格の統制力が低下し､小売店の独
断で値段がつけられている｡生産者による垂
直結合の度合いが高い流通経路は､価格面で
統制が行われるが､ロシアでは垂直結合の度
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:I.トT.:､･'こU､.I:.と上 †:Ii:i:･'Hて~J~車 一里卜iJi､･約-(
い,'J:い IL･.;信用ご.ていiI,-.
こi.I.I:-f'LiF訂八丁.ト=ナJIIL‖L･:/∫:;:I.;'lrjj,!:J'l･Lt.:.;:.
)..((I)ltい＼TL･11J!.IHヽTこIl､;lこさl:三1:･'--'i]･…
:i:J弓-/.:･(II.･,tン-:l'--L.:J､.∫ll亘.･lr!ミhtlT
().川り[)J.1∴ I/I,罠'/jl,日.-I)ltしこlilILl)､
｢トゥリョフゴールナヤ マヌフアクトゥ-
-):('盲､t)し･Xl(I;川.･1･.iヽt;l三両 J,rlt.ILI.i).･､,-十!1.i;.
･jl晶･-･Jr.}･,,Ii1':i-.!/,～:'J,Jミ･I:二一叫二~i-_･拳,.～:,:
ソ-セージ､サラミ等の食肉製品製造のチ
ェ ル キゾ フ ス キ ー農 産複合体等 (qepltlI3-
ot】cKI4ftAnIt)､ 食 品工業大手メーカーの
直営 店 網 が ､ 地 方 へ 普及している｡同じ郡
市 にあ る 2- 3の 大 手 メ ーカー所属の直営店
!.端ミ:'.ll-⊂い る - I'r告 ,I.i:ftll:I)＼T…1ミht;i
_I.lL･､tl.･1.IiT711I.･;:t;-1'.F'rパキ も .ー章 二',口IJ揉.:.;,:./J
は､ロシ ア で 小 売 業 が 弱 い こ とである｡ロ
シアの小売業は､競争力ある価格と品質を
保証できない｡
4.小売業が弱く､競争力ある価格で､最大限 幅
広い品揃えができないのは､卸市場 が 零 細
であることも一因である｡市場で 販 売 さ れ
てし･/:,上吉/)/i:i.;､】工 JI't.I:録 ･tl'･ilI,)､-.
品とも競争状態にあるし (ブランドの 競
:`･'-I.:､‥_.こ,-I.i:パ 'ltl･hy'恒IJ'.･;.十 J･言 .
(ブラン ド競争と売手の価格競争)｡消費者
二tl.IlJ･工iJ-ザ;,･一･Iはふ'/J!:了t.i;･:.:.:t･.37:･lJ'.1':+
モス二タラでは商品流通の30%を零細卸市場
が占める｡
:一.'･Y,,A.,I/:Itl.漁/.L亘ごr-i-:)1'′､こ-:､･~ノ･:-,i1･､.':
r_Lい,_ここ;:)∴烏 ､::ノ~享'L)て - 'I'-:i !ン J･'
を考察する上で､重要な点で あ る｡ す な わ
ち､ロシアでは小売ネットワークが確立さ
･iL'.･'二言;∴4､＼1,1トトシ .ー:十JL･､J-I:I-ノ卜)＼.チ;
PB (プ ライベ ー ト･ブランド)の構図が展
開 され て いな い｡ これは､その前提が確立
く＼,1!ていIi:いた.LtJ)て.i:-,-:. I'11摘.､三＼lj,:/1亙',I;
条 件 は､ 流 通 が メーカ-と同等もしくはそ
れ 以 上 のパ ワーをもつことである｡ロシア
-I(.-(,itt.;:iT'l(iバ -･トrJl-:]圧か=Li.-.:いIJ:い
しかしながら､モスクワを中心に､チェー
ン･-/'日 -!･'IJ-).i･'描 ;廿 よ ･てい,:･ ､
5.先進匡製品プラン トと｢】シアTBr<l品 ゾ
ランドの競争
一方､新生ロシア市場における先進国製品ブ
ランドとロシア製品ブランドの競争は､どのよ
うに展開されているのであろうか0
1994年初頭､ロシアで､Young&Rubicamの
tlJ:Li:tl と JIl;J/':､吊lF5,;:.一汗丁目ir.とIT.iL･l:tsset
＼'Ll.i.Ll;ミt('I.｣ I,I.']:軒､t'iIJ 一I'-･')ド;:_'Hi.･'IS:,i･1.I!吉/チ
ラ ン ド と ロ シ ア 製 品ブランドの強い側面と弱い
側 面 ､ そ の発 展 可 能 性 が評価された｡最高の評
価 だ っ た のは ､ 紅 茶 ｢イ ンディースキー｣(HH-
.Lr.:t(､王こ1t!､､.1ほ:.I…卜 二J'=: t､:･!:l!rr_LIE)～:-Jl
のソビエト時代のブランドであった｡■
ブランド推進では､ロシアの広告業者よりも
外トト1,i..:舅.li'､1't:)投f'f;'j吊 J-≡,i:､に Il.iHJl.てい
愚母消費財プ曽ンドの数では､外国プラン署が
圧倒的多数を占めているが､､実際にロシア人が
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定期的に消費しているブランドは､国産ブラン
ドがはるかに多い｡サラダ油 ｢クレスチャンス
コエ｣､マヨネーズは ｢プロパンサリ｣といった
貝台である｡またこの他の食品でも､先進諸国
のブランドであるGalinaBlanca,Nescafe
Classic等は健闘してはいるものの､定期的に購
入される割合は同産ブランドが高い｡ロシアの1
消費者が選ぶブランドは､国産ブランドもあれ
ば､外国ブランドもある｡積極的に広告されて
いる外国ブランドは､具体的な消費者選好ブラ
ンドに簡単に入り込むが､他方､他の 外 国 ブ ラ
ンドや 新生ロシア ･ブランドに簡 単 に 代 替 さ れ
ることがある｡数多くなかった 国 産 ブ ラ ン ド は
長い間､中流ロシア消費者選 好 ブ ラ ン ド に 入 り
込んできた｡従って､日用品で は ､ 国 産 ブ ラ ン
ドの割合がとりわけ大きく､29%の ロ シ ア 人 は ､
国産食料品の購入を好んでいる的o
6.す∵㌻び
以上ロシアにおけるブランドの 変 遷 を 年 代順
に振り返り､ロシアの 通 貨 危 機 以 前 ま で の ロシ
I)'-十Ji.･:二轟J,-:.I-, -/.卜:一一,し.て Ftl/.∴ ㌍ /.L 亨:-
場経済化移 行 後 の ロ シ ア 市 場 に お け る ブ ラ ン
ド･マー ケ テ ィ ング の 特 色 は ､ 1) ブ ラ ンドは ､
､-:I.I.:-/:予 抜 上 ･-Ii,i:.･一･::-::li､し-∫jJi∴ ,･lI:i､∴
ぬ品質 を 保 証 して い る わ け で は な い と い う ソ ビ
エト経 済 の 遺 産 を 引 き継 い で い る た め ､ プ ラ ン
ト.:餌L/:1.LIL.･tJ:I.Ill-i}I:.'il証 し.な い ‥ 21･∫:/r'･_眉
['.1{lI.l'.lL_.'こ､ :･1:} / ト曲 l-:こ･･:/~Ll工 十 ;JI･i!:l●t
買 選 択 の 際 の 鍵 と な る｡ 3) 消 費 者 の ブ ラ ンド ･
ロイヤルティが頻繁に変わる｡4)品質保証のラ
ベルが信頼できない｡5)価格が品質を表象して
いないことである｡
また､ブランド投入戦略から見たロシアの流
通･卸小売販売の特徴は､1)商業ネットワーク
が構築されていないため､流通-のブランド投
入の決定的な要因にならない｡2)ロシア市場で
は､製造部門の流通過程への関与が低く､水平*
的流通システムが優勢であり､垂直的流通シス
テムが発展 し ていないため､｢垂直結合度｣が小
さ く ､ 小 売 価 格 の 統制力が低下し､小売店の独
断 で 値 段 が つ け られている｡3)小売業が弱いた
め ､ 消 費 財 大 手メーカー直属の直営店が競争力
を も つ ｡ 4 ) 卸市場が零細である｡5)多数で強
力 な ｢ プ ラ イベート･ブランド｣が存在しない
こ と で あ る｡
ロシア市場は､このように特殊な市場である｡
そうした中でも､1995年まで､ロシアでは誰も知
らなかった｢ブランド｣という言葉が登場し､ブ
ランド競争がロシアでも始まっている｡そして､
ロシア企業の中でも､とりわけ食品メーカーの
｢Wimm BilDann上 ｢ドヴガニ｣(noB-
raHI⊃)､｢パパェブスコエ｣(Ba6aeBCKOe)
｢ヴィスト｣(BHCT)､｢クラースヌィ･アクチ
ャ-ブリ｣(ItpacHも由 ORTf16pb)ウオツカ･
I･-I/.1･t- 二ノ丁':ン･:トr十､-~TlI･H lTI川Il≡
ir･):;:l･()l.I:JI:AJ_:'7:-)ンL･,I:牛卜工こいJ,出Lご~
い た企業が高い市場占有率を確立しているので
あ る69｡
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6 ｢世界一周｣の意味｡
7 グルジアの地方中心都市名｡
8 ｢地理学の｣｢地理上の｣の意味｡
9 モスクワ州ラーメンスコエ地区 (モスクワ
ミ/,車l､巨't.:L5-PT't.:･]::夢,Jlt',弓γ.
10 チェリャ-ビンスク州地区動じ､都市名｡
11 ロシ ア 共 和 国 ウ ラ ジミル州の郡市でガラス
工業の中 心 地 ｡
12 インドネシア 南 西 部にあるジャワ島のこと
をロシア語で ｢ヤーワ｣と言う｡
13 足のはやい人､競歩選手､スピード選手､急
使などの意味｡
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